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３ 論文の構成 
序章 
   Ｉ．本研究の背景 
   Ⅱ．本研究の目的 
   Ⅲ．本研究の構成と各章の要約 
第１章 ヘルスケア領域のマーケティング課題 
   第１節 わが国高齢者福祉領域の市場化 
   第２節 高齢者福祉市場のサービス提供主体と市場競争 
   第３節 高齢者福祉領域におけるマーケティングの展開 
   第４節 本章のまとめ 
第２章 ヘルスケア領域のマーケティング研究と価値共創 
   第１節 ヘルスケア・サービス 
   第２節 ヘルスケア領域におけるマーケティング研究 
   第３節 わが国におけるヘルスケア・サービス研究 
   第４節 先行研究からの示唆 
   第５節 本章のまとめ 
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第３章 ヘルスケア・サービスと価値共創 
   第１節 ソーシャルワークとマーケティング 
   第２節 ソーシャルワーク実践におけるエンパワメント 
   第３節 Ｓ－Ｄロジック 
   第４節 Ｓ－Ｄロジックの福祉サービスヘの適応 
   第５節 本章のまとめ 
第４章 ネットワークにおける価値共創 
   第１節 価値共創研究 
   第２節 ステイクホルダー間のインタラクション 
   第３節 Ｓ－Ｄロジックとネットワーク 
   第４節 本章のまとめ 
第５章 ヘルスケア領域における価値共創に関する考察 
   第１節 ヘルスケア・サービス受益者の変化 
   第２節 相互作用と価値共創 
   第３節 ヘルスケア領域における価値共創 
   第４節 ヘルスケア受益者のエンパワメント 
   第５節 考察 
   第６節 本章のまとめ 
終章 
   Ⅰ.各章のまとめ 
Ⅱ.本領域における今後の研究の方向性 
   Ⅲ.本研究の貢献 
   Ⅳ.限界と残された課題 
 
４ 論文の概要 
  審査対象の本論文は，序章，終章を除いて，3部構成，5章から構成されている。序章におい
ては，本研究の背景と目的，および本研究の理論的枠組みとそれに基づく各章の概要につき明
らかにされている。 
  第１部は第１章と第 2 章から構成されているが，ヘルスケア・サービスに関わる現状分析と
かかる領域の理論的研究動向について精査している。「第 1 部」は本研究が解明すべき課題を
提示する章として位置付けられるが，そこからは非価格的訴求による競争への対応と受益者の
変化への対応を本領域における特有なマーケティング研究の課題である点が強調されている。 
第１章では，ヘルスケア市場の典型事例として，わが国の高齢者福祉市場に焦点をあててい
る。具体的には，社会福祉基礎構造改革と介護保険法の施行によって，わが国の高齢者福祉の
領域に市場原理が導入され，営利法人をはじめとする多様なサービス提供主体の参入が認めら
れることとなったヘルスケア組織を取り巻く市場環境の変化に起因して生じるマーケティング
課題について言及し，本領域へのマーケティングの適用を考察する際の視点を提示している。
特に，福祉領域における市場を社会性及び公共性と経済性という特殊な性格を持った市場とし
て捉え，そこに適応されるマーケティングには独自の視点が包含される必要があると主張して
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いる。 
  第 2 章では，第 1 章の議論を踏まえ，先行研究にもとづきながら本領域におけるマーケティ
ング課題について検討している。ヘルスケア・サービス研究の端緒を非営利組織を対象とする
研究に拠り所を求め，ソーシャル・マーケティング研究の動向を渉猟し，さらに，ヘルスケア・
サービスの特性を明確にするために，サービス研究の視座を取り込みサービス・マーケティン
グ研究およびリレーションシップ・マーケティング研究に関する先行研究についても詳しくレ
ビューし，その中から，ヘルスケア・サービスの特性について抽出している。 
  「第 2 部」は，本研究の分析視座を明確にするための理論的枠組みの構築に焦点を当ててお
り，第 3 章および第 4 章では，価値共創研究の代表的な視座であるサービス・ドミナント・ロ
ジックを援用し，ヘルスケア領域における価値共創の視点の有効性とその視点を提示する先行
研究のより精緻な検討をおこなっている。 
  第 3 章では，ヘルスケア領域において，特に今日注目されているソーシャルワークに焦点を
あて，そこに，価値共創の視点を導入することの重要性を指摘するとともに，ソーシャルワー
ク実践におけるエンパワメント・アプローチについて考察を加えている。つまり，ヘルスケア・
サービスの提供者と受益者であるクライエントとの関係を，両者が積極的かつ主体的に参加す
ることで構築される価値共創の関係として捉え，ソーシャルワーカーの持つ専門的知識とクラ
イエントの有するストレングスやキャパシティーの相互作用が創出されることの意義について
提唱している。さらに，サービスの提供者と受益者の長期的な関係が想定されるソーシャルワ
ークについて具体的事例を紹介する中で，価値共創のあり方に考察を加えている。 
  第 3 章では，サービスの提供者と受益者の関係についてダイアドな関係としてとらえ，その
あり方を詳細に検討していた。しかし，第 4章では，その関係を拡張させることを試みており，
その相互作用の構造は，患者，家族，医療関係者，福祉関係者等のさまざまなステイクホルダ
ーが行うバリューネットワーク内のインタラクションによって特徴づけられ，これらの関係者
による価値共創という枠組みで捉えられる必要があるとしている。すなわち，価値創造は，サ
ービスの提供者とステイクホルダー間のダイアドな関係で創造される価値から，他のステイク
ホルダーとのインタラクションを介して創造される価値へと，そして A2A ネットワークの複数
のアクターとのサービスの交換を通じて創造される価値といった多様なインタラクションにお
いて創造されるものであることが提示されている。さらに，かかる価値共創の理論的枠組みを
提示するに当たり，近年，注目されているサービス・ドミナント・ロジック（以下，S-D ロジ
ック）の視点を取り入れ，アクター間のスキル・ナレッジの共創による新たなヘルスケアの創
出に敷衍している点は本論文の独自性を顕著に示すものである。 
  「第 2 部」の第 3 章および第 4 章は，先行研究のレビューを通じた本研究の分析枠組みの構
築という位置づけであり，これらの考察から，S-D ロジックにおける価値共創の視座が本領域
のマーケティング研究に重要な示唆を与えることが提示されている。 
  第 3 部に当たる第 5 章は，前章までの分析を踏まえ，ヘルスケア領域におけるマーケティン
グについて独自の的考えを提示している。すなわち，ヘルスケア領域におけるサービス受益者
が，従来の受動的な立場から，価値共創の研究潮流において能動的な立場の存在へと捉えなお
す必要のあることを示しており，価値創造プロセスにおける受益者の役割として，サービスの
向上や開発に寄与し，ネットワークにおける資源統合者として他のアクターとの価値共創へ関
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与する役割を明らかにしている。 
  終章では，各章のまとめを提示するとともに，本研究から導き出された三つの理論的方向性
についてまとめている。すなわち，第 1 に，本領域の研究がこれまでのマーケティング研究に
おける成果の援用を中心に議論されてきていることの限界を示し，あらたな研究の方向性を提
示したことである。第 2 に，交換価値ではなく文脈価値に焦点を当て，ヘルスケア組織にマー
ケティング戦略に適応することの有効性を示唆し得たこと。第 3に， S-Dロジックにおける価
値共創の視点からヘルスケア・サービスについての考察することの有効性を示唆し得たことと，
かかる研究成果が S-D ロジックの進展の一助となり得ることを示唆し得たこと。以上の諸点を
指摘し，最後に残された課題についても言及している。 
 
５ 論文の特質 
本論文は，非営利組織のマーケティング研究の一領域であるヘルスケア市場のマーケティン
グ研究に対して，新たな分析枠組みからの再構築を図ろうとする意欲的な論文である。非営利
組織のマーケティング研究はすでに 1970年代から取り組まれている領域である。しかし，近年
この領域に対する研究にあらたな分析枠組みが提案されてきている。価値共創を理論的支柱と
したサービス・ドミナント・ロジックがそれである。しかし，本ロジックの福祉領域へ適応し
た研究事例は国内・国外共にほとんど存在しておらず，その意味で本研究の意義は非常に高い
ものと評価できる。 
本論文の特質として，以下の三点を指摘できる。 
第一に，本論文の研究テーマである。本論文で取り上げたサービス・ドミナント・ロジック
という分析枠組みおよびその中心概念である「価値共創」という考え方は，近年，マーケティ
ング研究で注目されるようになってきた新しいロジックおよび概念である。このロジックを，
非営利組織，特にヘルスケア領域に組み込み，その理論的妥当性を検証しようとする試みは，
マーケティング研究の分野だけでなく，経営学や経済学の領域も含めて，広範な分野に示唆を
与えることができることが期待される。その意味で，本論文の意義は極めて大きいものと判断
される。 
  第二に，文献サーベイに関するものである。今日のヘルスケア領域のマーケティング研究に
対する新たな視点を検討するに当たり，従前の同研究領域で議論されてきたマーケティング領
域のリレーションシップ・マーケティング，サービス・マーケティングといった内容にかかわ
る文献にとどまらず，価値共創，ステイクホルダー，エンパワメント，ネットワーク等，社会
学，経済学，経営学などの研究テーマも視野に入れ，膨大な文献・研究成果を取り込むかたち
で論を進めている。特に，第１章および第２章の先行研究レビューにおいては同領域のさまざ
まな研究者の業績に敷衍し，その研究の裾野の広さを理解することができる。 
第三は，分析手法に関するものである。本論文は，サービス・ドミナント・ロジックを分析
枠組みの中心に置き，ステイクホルダーの持つスキル・ナレッジの重要性を組み込んだ新たな
分析枠組みを提示している。かかるサービス・ドミナント・ロジックは，その抽象度の高さか
らもさまざまな具体的事例および適応範囲の妥当性についての検討が試みられてきている。し
かし，同ロジックの福祉領域への適応可能性および理論的妥当性についてはまだその端緒につ
いたところである。その意味で本研究の意義は非常に高いもの評価することができる。 
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６．論文の評価 
本論文は，論文提出者のこれまでの研究成果の集大成ともいえるものであり，その内容はす
でに日本商業学会，日本消費経済学会，日本経営診断学会などで研究報告を行ったものであり，
すでに高い評価を受けてきている。また，本論文は，学会および大学の研究紀要に掲載を許可
された論文に依拠しながら，新たな内容を加えるかたちで，体系的に整理した優れたものであ
る。 
特に，我が国の研究者がまだほとんど検証の試みを行っていないサービス・ドミナント・ロ
ジックのヘルスケア領域の分析枠組みとしての妥当性の検証については，かかるロジックの進
展を検討する上で，非常に重要な意義を有していると評価することができる。 
さらに，上記三点に見る本論文の特質は，我が国における福祉領域，特にヘルスケア・マー
ケティング研究に新たな方向性を示唆するものであり，同研究を大きく前進させる契機を提供
するものとして高く評価できる。 
  ただし，本研究の課題としては，理論的な枠組みの提示にとどまっているところである。本
論文で提示された分析枠組みおよびそこで提示された諸構成概念について，具体的な事例と照
らし合わせ，具体的に現実適応性および妥当性について検証を重ねていく必要がある。 
 
７．論文の判定 
 本学位請求論文は，商学研究科において必要な研究指導を受けたうえ提出されたものであり，
本学学位規程の手続きに従い，審査委員全員による所定の審査および最終試験に合格したので，
博士（商学）の学位を授与するに値するものと判定する。 
 
以 上 
